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Capitulo 1
¢Qué son los social media?

Los social media conforman una actitud, un estado de dnimo, una nue-
va manera de entender la relacidn entre las personas y las empresas
que ha cambiado el tradicional esquema de comunicacién entre emi-
sor y receptor, dando paso a la bidireccionalidad en los mensajes.

Defindmoslo asi, de manera rdpida, para dar comienzo a este libro,
pero el verdadero concepto de lo que es y 1o que representan los social
media no quedard claro y completamente construido hasta que no
abordemos todos y cada uno de los trece capitulos que componen este
post de grandes dimensiones que es El gran libro del community manager.

Debemos precisar que social media es una expresion inglesa que
tiene su equivalente en espafiol: «medios sociales», como bien reco-
mienda usar la Fundacidn para el Espafiol Urgente.” Sin embargo,
solemos acudir al término inglés —cuyo uso estd mds popularizado—
para referirnos al conjunto de plataformas y medios de comunicacion
que permiten el intercambio de mensajes y la interaccion entre indi-
viduos y marcas e instituciones.

Alo largo de este libro utilizaremos indistintamente ambas expre-
siones: social media y medios sociales, cuyo concepto resulta todavia
algo abstracto. Enrealidad, el término «social» alude a la diferencia de
estos medios con los medios de comunicacion tradicionales, o
«de masas» (mass media), en los que un periodista o una personalidad
reconocida hace llegar a los usuarios una informacién, un mensaje, a
través de un canal que puede ser un periddico, la radio, la television...

Los medios sociales operan con plataformas y herramientas online

1. http://www.fundeu.es/recomendacion/social-media-en-espanol-son-medios-socia-
les-1132/
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(redes sociales, blogs, foros, comunidades de usuarios, etc.) que estdn
al alcance de cualquier persona para que pueda expresar su opinion
y hacer llegar su mensaje al resto de individuos, empresas o institu-
ciones. Y esto marca una diferencia.

Los medios sociales adquieren su razon de ser con la popularizacion
de la web 2.0 a principios del presente siglo. Internet evoluciona al
mismo tiempo que el internauta se convierte en autor de los mensajes,
crea su propio contenido y lo comparte con los demds. De hecho, los
llamamos social media porque el canal de comunicacion (el medio)
lo constituyen las propias personas.

En definitiva, los medios sociales son todas aquellas herramientas
que nos permiten hablar, escuchar, dialogar e interactuar con otros
individuos, empresas e instituciones; aquellas que nos ponen en con-
tacto con una comunidad formada por personas con intereses afines
alos nuestros o alos de la compafiia para la que trabajamos; y aquellas
que destruyen el tradicional esquema de emisor y receptor y fomentan
la interaccion entre todos los usuarios, proponiendo un nuevo para-
digma de comunicacion.

El objeto de este libro serd aprender a utilizar esas plataformas para
que, conversando, hablando, dialogando y escuchando a las perso-
nas que estdn en ellas, podamos acercarlas a los intereses de nuestra
marca. Laidea es que estos amigos, estos fans, se conviertan en prescrip-
tores de la empresa y sean ellos mismos sus embajadores en las redes
sociales. Para ello necesitaremos formacidn, una buena planificaciéon y
una cuidada estrategia, algo que iremos viendo a lo largo de esta guia.

1.1. El nacimiento de los medios sociales
Nunca ha sido tan fdcil estar conectado con el resto del mundo. Nun-
ca se habia podido llegar a cualquier persona del planeta con tanta
facilidad como podemos hacerlo hoy dia con sélo pulsar un boton.
Hace diez afios esto no era atn posible, {como se produjo el nacimien-
to de los medios sociales y cudndo tuvo lugar?

Alnacimiento y desarrollo de internet, en los afios sesenta, le siguid
la creacion, en 1989, de la red, web o www (world wide web) por parte
del inglés Tim Berners Lee. A principios del siglo xxi, la web evolucio-
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no hasta el despegue y la popularizacion de la web 2.0, basada en la
creacion de contenido por parte de los propios usuarios, lo que dio el
espaldarazo definitivo al desarrollo de herramientas online, propi-
ciando la interaccién, la escucha y la colaboracion entre los inter-
nautas.

Estos son los dos hitos principales en la historia y popularizacién
de los medios sociales. Una vez sefialados, podemos retroceder un
poco mds en el tiempo para buscar otros acontecimientos importan-
tes que podrian considerarse sus antecedentes histdricos.

Es imposible fijar una fecha exacta para el nacimiento de los social
media. Hay quienes sitdan su inicio en 1994, cuando se lanzé la pri-
mera web considerada social, Geocities, creada por David Bohnett y
John Rezner. Se trataba de un servicio que permitia a los usuarios crear
y alojar en sus servidores paginas web de manera gratuita y que, ade-
mds, contaba con servicio de chat, newsletter y foro. Geocities consti-
tuy6 una de las primeras comunidades de usuarios en internet, y fue
comprada por Yahoo! en el afio 1999.

Otros aseguran que no se puede hablar de medios sociales propia-
mente dichos hasta tres afios mds tarde, con el lanzamiento del primer
servicio de mensajeria instantdnea, desarrollado por AOL en 1997 y
que se llamé AOL Instant Messenger (AIM). Aglutiné a millones de
usuarios y constituyd el germen de servicios tan populares como Win-
dows Messenger, que en abril de 2013 fue cerrado por Microsoft con
la intencidn de que todos sus usuarios se pasaran a Skype, compaiiia
que habia comprado en 2011.

Sin embargo, vamos a retroceder aun mds en el tiempo para tomar
el afio 1971 como fecha de inicio en este rdpido repaso por los origenes
de los social media. Fue en octubre de ese afio cuando se envid el primer
correo electrénico (email), compuesto por diez caracteres (qwertyuiop),
entre dos computadoras. El componente bidireccional del correo elec-
tronico, al alcance de cualquier usuario, podria considerarse como la
«semilla» del universo 2.0 tal y como hoy lo entendemos.

Siete afios después, en 1978, nacieron los BBS (bulletin board systems).
Creados por Ward Christensen y Randy Suess, permitian enviar datos
e intercambiar informacion a través de las lineas telefénicas. Fueron
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muy populares en los afios ochenta del siglo pasado, sobre todo en
Estados Unidos. Se utilizaban para informar a los amigos de eventos
y encuentros, asi como para enviar pequefios mensajes con anuncios
onovedades. {No pueden verse los BBS y los primeros correos electrd-
nicos como los antecedentes de los eventos de Facebook y del envio
de mensajes de menos de 140 caracteres? Si, posiblemente tengan
mucho que ver, aunque de manera remota.

La primera comunidad de usuarios online se cred también a finales
de la década de 1960. Fueron dos estudiantes de la Universidad de
Duke, Tom Truscott y Jim Ellis, los que concibieron Usenet (acrénimo
de users network, o, 1o que es lo mismo, «red de usuarios»).

Usenet permitia que los usuarios enviaran y recibieran articulos en
sus computadoras a través de distintos grupos de noticias. Sirvi6 para
que muchas personas intercambiaran mensajes y experiencias con otros
usuarios, con los que tenian un interés en comun, a través de un sistema
que se sostenia gracias a un buen numero de servidores distribuidos por
todo el mundo. También fue muy popular durante los primeros afios
de la década de 1980, y sirvid para albergar los primeros movimientos
organizados de protesta en red, asi como para ver nacer a los primeros
trolls*. iQué seria hoy de los foros y las redes sociales sin ellos!

Pero, como deciamos, no fue hasta bien entrada la década de los
noventa del siglo anterior, tras la creacion de la red por parte de Tim
Berners-Lee, cuando se popularizaron los sistemas de comunicacién
entre usuarios. En 1994 se empieza a hablar ya de «autopistas de la
informacién», del flujo de contenidos que se puede compartir en la
red y de como esto puede cambiar radicalmente la forma de comuni-
cacién tradicional.

La revista Newsweek, en un articulo titulado «The Internet? Bah!»,
firmado por Clifford Stoll en 1995, ya recogia este concepto, pero tra-
taba de restarle importancia al posible cambio. «Ninguna base de
datos online podrd reemplazar a tu periddico diario, ningun CD-Rom
podrd sustituir a un profesor competente y ningin ordenador podrd

2. Un troll es un usuario que se dedica a publicar mensajes ofensivos, provocativos... en
una comunidad online, con el tinico objetivo de generar polémica.
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cambiar la manera en la que trabaja el Gobierno», decia este fisico
estadounidense en su texto.

{Qué pensaria hoy Stoll si pudiera reescribir sus palabras? Posible-
mente, algo muy distinto. De todas formas, su articulo ha pasado a la
historia porque ya evidenciaba la posibilidad de que los sistemas de
comunicacion tradicionales, de cardcter unidireccional, podian co-
menzar a cambiar, entrando en juego el tedrico receptor también como
emisor de mensajes.

Ese mismo afio, en 1995, nace theglobe.com,? considerado como
uno de los primeros medios sociales. Se trataba de una comunidad de
usuarios registrados en todo el mundo que tenian libertad para per-
sonalizar su experiencia online, publicando su propio contenido e
interactuando con otros usuarios de intereses similares, a través ya de
lared.

La compaiiia lleg6 a salir a bolsa tres afios mds tarde, en 1998, mar-
cando un récord histdrico en el parqué hasta la fecha, ya que las accio-
nes subieron un 606 por ciento en el dia de su estreno. {Puede consi-
derarse ese momento como el inicio de la burbuja de internet? Quiza,
perolo cierto es que el comportamiento de la compafiia no dista mucho
del que han exhibido algunas de las redes sociales mds populares en la
actualidad, como Facebook o Linkedin, que han hecho sonar la cam-
pana de Wall Street con desigual suerte en los ultimos afios.

Volvamos a 1995. Ese aflo, la web contaba ya con un millén de pa-
ginas web creadas y en Estados Unidos aparecié Classmates.com, una
incipiente red social fundada por Randy Conrads que permitia encon-
trar a antiguos compafieros de guarderia, colegio, instituto, universi-
dad e incluso del ejército estadounidense.

Dos afios mds tarde, junto al lanzamiento de AOL Instant Messaging
y la popularizacion de los sistemas de mensajeria instantdnea, tam-
bién nace Google y una web llamada SixDegrees.com. Se trataba de
una pdgina en la que los usuarios se podian crear un perfil online y
hacer listas de amigos. Su nombre hace referencia, obviamente, a la

3. El dominio (http://www.theglobe.com/) continta activo hoy dfa, y en €l se explica la
evolucién de la compafifa.
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«teoria de los seis grados de separacién» enunciada, ya en 1930, por
el escritor hungaro Frigyes Karinthy, quien establecié que cualquier
persona estaba conectada con cualquier otra en el mundo a través de
una cadena de contactos que no superaba los cinco intermediarios.
Internet y los medios sociales han reducido el nimero de intermedia-
rios a cero, en la mayoria de los casos.

En 1998, en Gran Bretana, aparece Friends Reunited, la primera red
social que gozd de gran popularidad fuera de Estados Unidos y que
fue una imitacion funcional de Classmates.com. Fue comprada afios
después por la cadena de television britdnica ITV.

Comienzan a surgir también en esos afios los primeros servicios de
blogging, aunque no fue hasta 1999, afio en que se cred Blogger (plata-
forma adquirida por Google cuatro afios mds tarde), cuando los usua-
rios empezaron a abrir masivamente sus bitdcoras personales en in-
ternet. Algunos blogs ganaron tanta popularidad que esos espacios
personales se convirtieron en pequefios medios de informacion. Las
reglas de la comunicacién comienzan a cambiar radicalmente.

La explosion de la burbuja de internet en 2000 puso fin a unos afios
de crecimiento desorbitado y numerosos excesos en las empresas de
internet, lo que llevé a muchos inversores a perder bastante dinero
en los parqués bursdtiles. Pero ni siquiera eso impidid el desarrollo y
evolucion de los medios sociales en aquellos afos. Setenta millones
de ordenadores en todo el mundo tenian conexion a internet a prin-
cipios de este siglo, y sus usuarios ya estaban totalmente preparados
para compartir e interactuar con los demas.

En 2002 nace Friendster, creada por el programador canadiense
Jonathan Abrams. Es la primera red social cuyo objetivo es conectar
eninternet a los amigos que tenemos en la vida real. Su nombre viene
de combinar el término inglés friend (<amigo») y Napster (el popular
servicio P2P utilizado para compartir archivos entre usuarios).

La web logrd aglutinar a tres millones de usuarios en sus primeros
tres meses de funcionamiento y fue la red social mds popular del mun-
do hasta abril de 2004. En aquel momento la desbancé MySpace, que
habia sido creada como una copia de Friendster en agosto de 2003 por
Chris DeWolfe y Tom Anderson en tan sélo diez dias.





